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摘 要 本 研究 基于 自我 决定 理论 和 耶鲁 态度 改变 理论 ， 以 创意 提出 者 的 内 在 动机 倾向 为 起 点 ， 
探索 其 对 创意 质量 的 影响 , 创意 质量 和 创意 提出 者 所 获奖 励 进一步 影响 了 创意 实施 , 纵向 追踪 
创意 从 提出 到 实施 的 创新 历程 。 针 对 251 份 多 时 点 、 多 来 源 配对 数据 的 分 析 结 果 表 明 : (D 
创意 提出 者 的 内 在 动机 倾向 积极 预测 创意 质量 ; (2) 创意 质量 对 创意 实施 有 显著 的 正 向 影响 ; 
(3) 创意 提出 者 所 获奖 励 积 极 预测 创意 实施 ，(4) 创意 质量 和 创意 提出 者 所 获奖 励 交 互 影响 
创意 实施 : 对 于 低 奖励 的 创意 提出 者 而 言 , 创意 质量 对 创意 实施 的 正 同 影响 更 加 强烈 。 以 上 研 
究 发 现 弥合 了 创造 力 领域 和 创意 实施 领域 的 理论 分 野 ， 对 企业 创新 管理 实践 有 较 强 的 启发 。 
关键 词 内 在 动机 倾向 ， 创 意 质 量 ;， 创意 实施 ， 奖 励 


1 问题 提出 


创新 是 一 个 多 阶段 的 复杂 现象 ， 被 定义 为 在 一 定 的 制度 环境 中 提出 和 实施 新 想法 (Baer, 
2012)。 其 中 ， 创 意 提出 指 产生 新 颖 有 用 的 想法 ， 通 常 也 被 称 为 创造 力 ， 是 创新 历程 中 的 第 一 
阶段 ; 创意 实施 指 将 创意 转化 为 创新 成 果 ， 如 新 产品 、 新 服务 、 新 方法 等 (Baer 2012; Škerlavaj, 
Cerne, & Dysvik, 2014)。 尽 管 学 者 们 普遍 承认 创造 力 和 创意 实施 具有 同等 重要 的 地 位 (Sarooghi， 
Libaers, & Burkemper, 2015)， 也 广泛 认可 创意 只 有 实施 后 才能 真正 给 组 织带 来 价值 (Baer 2012), 
然而 创造 力 研 究 比 创 意 实施 研究 更 为 普遍 (West 2002)。 一 个 可 能 的 解释 是 ， 在 资源 有 限 的 现 
实 背 景 下 , 组 织 只 会 从 创意 池 中 采纳 小 部 分 创意 进行 实施 (Piezunka & Dahlander, 2019; 白 新 文 ， 
齐 舒 婷 ， 明 晓 东 , JAR, 黄 明 权 ,2019)。 如 果 员 工 提 出 大 量 创意 无 法 得 到 落实 , 则 会 造成 较为 
严重 的 创造 力 浪 费 现 象 (Gong, Zhou, & Chang, 2013)。 由 此 产生 了 一 个 关键 问题 : 为 什么 有 些 
创意 提出 者 产生 的 创意 能 够 得 到 组 织 的 青睐 , 顺利 进入 到 实施 环节 , 而 有 些 创 意 提 出 者 则 止步 
于 创意 提出 阶段 ? 

遗憾 的 是 , 现 有 文献 并 未 直接 回应 此 问题 , 主要 原因 在 于 创造 力 研究 和 创意 实施 研究 彼此 
割裂 (Anderson, Potočnik, & Zhou, 2014)。 创 造 力 领域 的 学 者 专注 于 探索 影响 创意 提出 的 个 体 和 
情景 因素 ,而 创新 领域 的 学 者 更 加 关注 创意 实施 及 其 实际 效用 ,导致 人 们 缺乏 对 创新 历程 的 系 
统 性 把 握 (Perry-Smith & Mannucci, 2017)。 创 新 的 过 程 视角 强调 ， 创 意 提 出 和 创意 实施 并 不 是 
彼此 独立 的 事件 ， 创 新 历程 中 的 每 一 个 环节 都 会 对 后 面 的 阶段 产生 影响 (Jalonen, 2012; Dibrell, 
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Davis, & Craig, 2008), 围绕 纵向 的 创新 历程 展开 研究 是 


整合 创造 力 和 创意 实施 这 两 个 领域 文献 


的 关键 (Perry-Smith & Mannucci, 2017). 因此 , 和 以 往 研究 聚焦 于 创新 历程 中 的 某 一 阶段 不 同 ， 
本 研究 以 创意 提出 者 为 出 发 点 , 探索 具备 何 种 特征 的 创意 提出 者 能 够 产生 高 质量 创意 , 进一步 
追踪 创意 如 何 得 到 组 织 的 采纳 实施 ， 全 面 揭示 创意 从 提出 到 实施 的 纵向 历程 。 


程 的 各 个 阶段 环 环 相 扣 , 每 一 个 阶段 都 会 对 后 


George (2007) 也 强调 下 
从 以 下 两 个 方面 着 手 。 


自我 决定 理论 认为 ， 内 在 动机 倾向 较 高 的 个 体 有 着 更 强 的 专注 力 、 持 久 性 和 努力 意愿 
(Gagné & Deci, 2005; Grant & Berry, 2011)。 已 有 文献 聚焦 于 探索 内 在 动机 与 创造 力 的 关系 ， 鲜 
有 研究 将 创新 历程 延展 到 创意 实施 阶段 。 虽 然 在 大 部 分 情况 下 , 创意 的 采纳 实施 是 组 织 的 意志 
和 行为 ( 白 新 文 等 ,2019)， 创 意 提出 者 的 内 在 动机 难以 对 其 产生 直接 的 影响 。 但 考虑 到 创新 历 
用 的 环节 产生 作用 , 仍然 十 分 有 必要 退 本 漳 源 。 


究 者 应 该 要 将 内 在 动机 对 创新 的 影响 探索 得 更 为 直接 和 深入 , 具体 可 以 


第 一 ， 探 索 内 在 动机 对 创意 质量 的 影响 。 与 自我 汇报 或 上 级 评价 的 创造 力量 表 相 比 ， 创 


意 质量 其 实 是 个 体 创造 力 更 加 直观 的 体现 ， 也 是 对 创意 价值 的 综合 判断 (Schuhmacher & 
Kuester, 2012)。 因 此 ,厘清 内 在 动机 与 创意 质量 之 间 的 关系 能 够 为 现 有 的 创造 力 研 究 提 供 更 为 


直接 的 实证 证 据 。 第 二 


， 进 一 步 探 索 创意 质量 对 创意 实施 的 影 


啊 。 根 据 耶 鲁 态度 改变 理论 (Yale 


attitude change approach, Hovland, Janis, & Kelly, 1953)， 创 意 质量 是 一 种 说 服 要 素 ， 能 够 影响 人 


们 对 于 创意 的 态度 和 行为 。 此 外 ， 该 理论 还 认为 创意 提 


8 者 本 身 也 构成 了 说 服 要 素 (Kruft， 


Tilsner, Schindler, & Kock, 2019)， 如 果 创 意 提 出 者 在 创新 活动 中 获奖 ， 也 提供 了 有 力 的 说 服 信 


息 ， 能 够 影响 到 组 织 对 创意 的 采纳 实施 。 


综 上 所 述 ， 本 研究 基于 自我 决定 理论 和 耶鲁 态度 改变 理论 ， 认 为 在 创意 提出 阶段 ， 创 意 
提出 者 的 内 在 动机 倾向 积极 预测 创意 质量 ; 创意 质量 进一步 在 创意 实施 阶段 发 挥 作用 , 并 与 创 
意 提 出 者 在 创新 活动 中 所 获奖 励 交 互 影响 了 创意 能 否 被 组 织 采 纳 和 实施 。 本 研究 主要 有 以 下 


三 方面 的 理论 贡献 : 第 


一 创造 力 ” 关 系 的 研究 形成 有 益 补 充 ; 第 二 ， 系 统 揭 示 内 在 动机 倾向 时 
历程 ， 弥 合 了 创造 力 和 创意 实施 领域 之 间 的 理论 分 野 ; 第 三 , 将 沟 
通 研究 中 的 耶鲁 态度 改变 理论 引入 到 创意 实施 研究 中 , 明确 了 创意 质量 、 奖励 及 其 交互 项 对 于 


进一步 推动 创意 实施 的 创 者 


， 厘 清 了 内 在 动机 倾向 对 于 创意 质量 的 积极 作用 ， 对 现 有 “内 在 动机 


啊 创 意 质量 ， 创 意 质量 


创意 实施 的 影响 ， 丰 富 了 创意 实施 的 研究 视角 。 
1.1 内 在 动机 倾向 与 创意 质量 


从 本 质 上 说 ,创意 质量 属于 创意 提出 阶段 的 构 念 。 Dean, Hender, Rodgers 和 Santanen (2006) 


整合 了 已 有 文献 中 对 于 创意 质量 的 衡量 


标准 ， 提 出 用 新 颖 性 (Novelty)、 关 联 性 (Relevance)、 可 


操作 性 (Workability) 和 详尽 性 (Specificity) 四 个 维度 来 综合 界定 创意 质量 。 新 颖 性 指 以 前 从 未 被 
提出 过 的 独特 想法 ; 关联 性 指 创意 要 能 够 解决 实际 工作 中 所 面临 的 具体 问题 ; 可 操作 性 指 的 是 
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创意 在 不 违反 已 有 约束 前 提 下 的 可 行 性 ; VERI 


E 指 的 是 创意 的 成 熟 度 ， 完备、 明确 和 清晰 的 创 


意 则 被 认为 是 成 熟 度 高 的 创意 (Dean et al., 2006; Schuhmacher & Kuester, 2012)。 内 在 动机 倾向 


能 提出 高 质量 的 创意 ? 


是 一 种 典型 的 特质 型 动机 ， 如 果 个 体 的 行为 更 容易 受到 兴趣 、 爱 好 、 冒 险 倾向 、 挑 战 性 等 内 在 
因素 的 驱动 ， 则 被 称 之 为 内 在 动机 倾向 (Amabile, Hill, Hennessey, & Tighe, 1994)。 创 造 力 领域 
的 学 者 们 已 从 多 种 理论 视角 出 发 ， 证 实 了 内 在 动机 与 创造 力 之 间 的 正 向 关系 (Grant & Berry, 
2011)。 与 创造 力 这 一 变量 不 同 的 是 ， 创 意 质量 既是 个 体 创 造 性 水 平 的 直接 体现 ， 又 是 对 某 条 
创意 价值 的 综合 评价 (Schuhmacher & Kuester, 2012)。 那 么 ， 内 在 动机 倾向 强 的 个 体 是 否 


有 可 


根据 自我 决定 理论 ， 内 在 动机 是 一 种 典型 的 自主 动机 (Gagné & Deci, 2005)， 会 通过 以 下 


三 种 途径 影响 任务 绩效 :〈1) 个 体 对 任务 


的 高 度 专注 ;(2) 个 体 为 了 实现 成 功 所 付出 的 努力 ; 


(GO 个体 在 执行 任务 过 程 中 的 坚持 性 (Cerasoli, Nicklin, & Ford, 2014). Perry-Smith 和 Mannucci 


(2017) 指 出 ， 人 们 最 初 提出 创意 时 ， 可 
断 对 其 进行 修改 和 完善 。 内 在 动 


三 


ob 
HEA FE 


个 模糊 的 想法 ,或 者 只 具 
几 倾 同 较 低 的 个 体 往往 缺乏 足够 的 努力 、 专 注 度 和 持久 性 ， 难 


有 核心 概念 ， 需 要 不 


以 将 最 初 的 创 想 完善 为 成 熟 的 创意 。 内 在 动机 倾向 较 高 的 创意 提出 者 , 会 被 创造 性 任务 所 吸引 
表现 出 极 大 的 意志 和 儿 力 ， 即 便 遇 到 挑战 和 困难 也 会 坚持 不 懈 
(Cerasolietal., 2014)， 愿 意 付出 额外 的 努力 来 帮助 创意 脱颖而出 ， 更 有 可 能 将 最 初 的 模糊 想法 


并 沉浸 于 其 中 (Grant, 2008), 


此 ， 我 们 提出 以 下 假设 : 


fe: BYE A ELIS, RA TEBE HI ELE HY OY o 


1.2 创意 质量 与 创意 实施 


新 成 果 (E 
为 , 信息 发 送 者 、 信息 、 


意 、 理 解 和 接受 程度 , 从 而 改变 他 们 对 了 


在 创意 实施 阶段 ， 组 织 管理 


情景 和 信息 接收 者 四 方 


者 需要 采纳 合适 的 创意 ， 并 分 配 相 关 的 资源 ， 将 创意 转化 为 创 
新 文 等 , 2019; Mueller, Melwani, Loewenstein, & Deal, 2018)。 耶 鲁 态 度 改 变 理论 认 
的 说 服 要 素 能 够 影响 到 接收 者 对 于 信息 的 注 


F 信 息 的 看 法 和 行为 (Hovland etal., 1953)。Kruft 等 (2019) 


将 该 理论 应 用 于 企业 内 部 创新 平台 的 创意 竞赛 中 , 用 来 解释 评估 团队 对 于 创意 的 采纳 实施 。 他 
们 认为 信息 发 送 者 指 创意 提出 者 ,信息 指 创意 内 容 , 情景 指 


评估 团队 。 遗 憾 的 是 ， 在 信息 维度 ， 他 们 仅 探 索 了 导 辑 性 、 明 确 
4 影响 Kruft et al., 2019), 并 未 将 创意 质量 这 一 关键 要 素 纳 入 考虑 。 
elli 和 Wu (2019) 的 综述 表明 ， 创 意 的 有 用 性 和 新 颖 性 等 反映 创意 
自 了 组 织 对 创意 的 采纳 实施 。Blair 和 Mumford(2007) 也 发 现 组 织 


特征 对 于 组 织 采 纳 实 施 创 意 旧 
Zhou, Wang, Bavato, Tass 
质量 的 指标 在 一 定 程度 上 影 


在 新 颖 性 、 关 联 性 、 可 操作 怕 


潜力 , 能 够 在 短期 或 长 期 内 为 组 乡 


管理 者 会 优先 考虑 那些 易于 理解 的 ， 并 记 


E 和 详尽 性 


四 个 方 


| 新 平台 在 线 社区 , 信息 接收 者 指 


性 、 积 极 性 等 创意 的 文字 描述 


上 大 多 数 人 受益 的 创意 。 高 质量 的 创意 综合 考量 了 创意 


的 特征 ， 与 低 质 量 创意 相 比 ， 高 质量 创意 更 有 


4 创造 价值 (George, 2007), 带 来 较为 稳定 的 预期 回报 ( 张 勇 , È 
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量 越 高 ， 越 有 可 能 ; 
施 那 些 有 益 于 组 织 发 展 的 高 质量 创意 (Somech & Drach-Zahavy, 2013)。 基 于 以 上 


们 认为 : 


f 2: VEME A BEBIMAUKINSZ. 


入 实施 阶段 。 


1.3 创意 提出 者 所 获奖 励 与 创意 实施 


创新 充满 着 不 确定 性 (Dahlander & Gann, 2010; 张 红 , (Effi, 刘 展 B 
纳 实施 创意 比 提 出 创意 面临 的 不 确定 性 更 高 , 因为 这 意味 着 


ae ea 
需要 否定 


, 23], 2019), AK 
现 有 规则 和 程序 (Agarwal 


队 成 员 提 出 的 创意 质 
由 此 可 知 ， 组 织 倾向 于 放弃 那些 看 上 去 无 用 的 创意 ， 采 纳 实 


UE, R 


& Farndale, 2017). Whitson 和 Galinsky(2008) 指 出 ， 人 类 对 于 不 确定 性 有 着 天 然 的 厌恶 感 。 这 
优势 的 重要 来 源 , 但 是 考虑 到 创新 结 


就 导致 了 一 个 创新 悖 论 : SATA 


果 的 不 确定 性 ， 


论 ， 除 了 信息 本 身 之 外 ， 信 


ALA AMBRE 


响 因 素 。 


事实 上 ， 


:管理 者 把 创新 视 为 竞 儿 
在 采纳 实施 创意 时 往往 也 会 犹 驳 (Skerlavaj et al., 2014)。 根 据 耶 鲁 态 度 改 变 理 
息 发 送 者 也 能 够 影响 到 人 们 对 于 信息 的 态度 和 行为 (Hovland et al., 
1953)。 研 究 表 明 ， 个体 声 誉 具有 增强 信任 的 价值 (Zinko, Ferris, Blass, & Laird, 2007)， 被 学 者 人 
的 缓解 器 ( 施 丽 芳 , BS K, THH, 2012). Kruft 等 (2019) 发 ] 
有 助 于 增强 人 们 对 其 专业 能 力 的 信任 , 提升 创意 被 组 织 采 纳 实 施 的 可 能 性 。 Zhou 等 (2019) 的 综 
述 也 表明 组 织 管理 者 在 决定 是 否 采纳 和 实施 创意 时 ， 创 意 提出 者 的 声誉 是 


Bi 


岗 创 童 提出 者 的 声誉 


个 非常 重要 的 影 


声誉 不 仅 是 被 个 体 以 及 其 行为 塑造 的 ， 组 织 也 会 提供 有 益 于 个 人 声誉 的 信息 


(Johnson, Erez, Kiker, & Motowidlo, 2002)。 组 织 中 无 形 的 奖励 (如 : 和 荣誉、 表彰) 是 提升 员工 声 


誉 的 有 效 途径 (Hall & Graham, 2004)。 如 果 创 意 提 出 者 在 创新 活动 中 获得 奖励 ， 
提出 者 的 创新 能 力 提 供 


方面 为 创意 


为 组 织 判 断 是 否 采纳 实施 创意 提供 了 有 益 线索 。 综 上 所 述 ， 我 们 预测 ; 
WE 3: QUE REM ATE OUTED PT ERRDZN EE, CURE W REBEILAUK IN SLE. 


1.4 创意 质量 与 奖励 的 交互 作用 

耶鲁 态度 改变 理 
理性 判断 ， 也 会 考虑 与 问题 无 关 的 
1953)。 理性 判断 有 助 于 保 订 
问题 ， 直 觉 判 断 有 利 卫 


Lee, 2013)， 但 是 也 有 可 能 


背书 (Zhou et al., 2019)， 男 一 方面 奖励 传递 的 声誉 信息 和 信任 信号 也 


在 采纳 实施 创意 时 ,决策 者 通常 是 组 织 管 


有 潜力 的 高 质量 创意 进 


E 论 认为 ， 人 们 在 做 决策 时 ， 既 会 对 与 问题 相关 的 信息 进行 深思 熟 虑 ,做 出 
言 息 (如 信息 发 送 者 、 人 情景 )， 做 出 直觉 判断 (Hovland et al., 


E 决 策 的 客观 性 (Evans, 2008), 但 是 它 难 以 处 理 充 满 不 确 定性 的 决策 


F 提 高 决策 速度 (Kruft etal., 2019)， 能 够 更 好 地 应 对 不 确 
条 低 决 策 的 质量 和 客观 性 (Eliéns, Eling, Gelper, & L 


定性 (Markham & 
angerak, 2018)。 


E 者 ,尽管 他 们 理应 客观 地 做 


入 到 实施 环节 , 然而 受到 以 下 两 个 因素 的 限 旬 


判断， 甄选 出 最 


判 ， 他 们 也 会 考虑 与 创意 内 
容 无 关 的 信息 (Kruft etal., 2019)。 第 一 ， 创 意 内 容 不 够 充分 : 创意 提出 者 通常 用 在 线 文字 来 呈 
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现 创 意 内 容 ， 很 容易 遗漏 某 些 自 认 为 显而易见 的 关键 信息 (Murphy Long, Holleran, & Esterly, 
2003)。 第 二 ， 时 间 限 制 : 大 量 创意 需要 在 规定 时 间 内 完成 筛选 ， 分 配给 每 一 条 创意 的 注意 力 
就 会 相应 减少 (Criscuolo, Dahlander, Grohsjean, & Salter, 2017)。 此 时 ， 决 策 者 倾向 于 依赖 与 创 
意 内 容 无 关 的 信息 进行 直觉 判断 (Kruft et al., 2019). 

知 创 意 提出 者 在 创新 活动 中 获得 较 高 奖励 , 传递 了 较 强 的 声誉 和 能 力 信息 , 提供 了 强烈 的 
信任 信号 ， 更 容易 促进 组 织 管理 者 快速 形成 直觉 判断 。Zinko 等 人 (2007) 指 出 ， 和 声誉 较 低 的 
人 相 比 ， 那 些 拥有 良好 声誉 的 人 将 会 被 区 别 对 等。 因此 ， 无论 他 们 提出 的 创意 质量 高 低 ， 都 有 
可 能 被 组 织 采 纳 实施 。 但 是 当 创 意 提 出 者 获奖 级 别 较 低 时 , 组 织 管理 者 难以 从 中 获取 创意 提出 
者 的 声誉 和 能 力 信息 , 无 法 快速 形成 直觉 判断 , 则 需要 对 创意 内 容 进行 系统 分 析 和 理性 判断 ， 
创意 质量 对 于 创意 最 终 能 否 被 组 织 采 纳 实 施 尤 为 重要 。 综 上 所 述 ， 我 们 认为 : 

(KI 4: CVRM I RUE E Tg HL GRRL UL SEMBIZH ZRDAT CE HU AM SES Xt T CORBIS 
CULE A Er. CURE BOR OY SV BEI LE I EO EF o 


= 


2 研究 方法 
2.1 样本 及 程序 

数据 采集 自我 国 一 家 大 型 金融 企业 ， 以 企业 内 部 开展 的 真实 创新 提案 项 目 为 基础 开展 数 
据 收集 工作 。 该 项 目 绅 在 改进 和 优化 业务 流程 ， 按 照 “ 创 意 提出 一 一 创意 质量 评估 一 一 创意 采 
纳 实 施 ” 三 个 阶段 推进 ， 具 体 如 下 所 示 。(1) 在 创意 提出 阶段 ， 创 意 提 出 者 主要 是 来 自 运营 中 
心 等 部 门 的 基层 员工 , 提 创 意 并 非 其 日 常 工作 要 求 , 共有 440 名 员工 自愿 参与 , 研究 者 记录 了 
他 们 提出 的 440 条 业务 流程 改善 创意 。 2) 在 评估 阶段 ，7 名 内 部 专家 对 每 一 条 创意 质量 过 
{THT ot, 并 基于 员工 的 参与 度 等 表现 情况 对 其 赋予 不 同 级 别 的 荣誉 奖励 。 对 于 获奖 者 , 创新 提 
案 项 目 管理 者 会 通过 项 目 微 信 群 (创意 提出 者 和 业务 部 门 负责 人 均 在 该 微 信 群 里 ) 以 及 企业 内 
部 各 种 线 上 线 下 传播 渠道 对 他 们 进行 公开 表彰 ， 营 造 出 一 个 丰富 的 声誉 传播 系统 。 OD TEX 
纳 实施 阶段 ， 由 创意 所 涉及 的 业务 部 门 负责 人 对 创意 进行 采纳 实施 。 

数据 收集 工作 也 以 这 三 个 阶段 为 节点 , 先后 进行 了 三 次 数据 采集 , 具体 过 程 如 表 1 所 示 。 
本 研究 使 用 的 数据 为 创意 提出 者 、 评 估 者 和 创新 提案 项 目 管理 者 的 配对 数据 , 将 问卷 调研 获得 
的 一 手数 据 和 企业 提供 的 二 手数 据 结 合 起 来 进行 分 析 ， 在 一 定 程度 上 降低 了 潜在 的 共同 方法 
骨 差 。 在 数据 的 匹配 方法 上 ， 我 们 在 时 点 1 给 每 一 条 创意 进行 编号 。 因 此 ， 尽 管内 在 动机 倾 
向 、 创意 质量 、 奖 励 和 创意 实施 的 数据 分 别 来 自 于 不 同 的 评价 者 , 我 们 也 能 基于 创意 编号 将 不 


同 来 源 的 数据 匹配 成 功 。 


表 1 数据 收集 情况 


创新 提案 项 m 
时 点 目 开展 阶段 研究 数据 收集 情况 


创意 提 
时 点 1 研究 者 向 创新 提案 项 目 管理 者 提取 创意 提出 者 信息 和 创意 内 容 
阶段 
(1) 研究 者 向 7 名 内 部 专家 提取 440 条 创意 质量 数据 和 创意 提出 者 
suu, 获奖 的 二 手数 据 。 
创意 评估 
时 点 2 gg OD 研究 者 在 客户 体验 管理 部 和 人 力 资源 管理 部 的 支持 下 ， 对 440 


名 创意 提出 者 发 放 问 卷 ， 收 集 其 人 口 统计 学 信息 和 内 在 动机 倾向 数 
据 ， 共 回收 251 份 有 效 问 卷 。 


时 点 3 向 创新 提案 项 目 管理 者 提取 创意 实施 的 二 手数 据 。 


E 
m 


我 们 一 共 收 集 了 251 条 配对 数据 ， 三 轮 数据 的 总 体 匹 配 率 为 57.04%。 参 与 调查 的 创意 提 
出 者 平均 年 龄 为 29.88 岁 (SD = 3.79)， 男 性 占 21.5%， 女 性 占 78.5%。 在 受 教育 水 平 上 ， 大 专 


N 学 历 占 21.9%， 本 科学 历 占 76.9%， 硕 士 及 以 上 学 历 占 1.2%。 他 们 在 组 织 中 的 平均 服务 年 限 为 
ef 5.83 年 (SD = 3.47)， 在 目前 工作 岗位 上 的 平均 服务 年 限 为 3.10 年 (SD = 2.00)， 分 别 来 自 风险 管 
= 理 部 (11%)、 运 营 中 心 (55%)、 资 产 管理 部 (11%)、 客 户 关系 管理 部 (12%) 和 客户 服务 部 (11%)。 
= 卡 方 检验 结果 表明 ， 流 失 样本 与 最 终 样本 在 创意 质量 (x?= 5.09, p > 0.05) 和 创意 实施 (X2 = 1.90, 
N p> 0.05) 上 并 不 存在 显著 差异 。 

e 2.2 测量 方法 

CN 

Z 内 在 动机 倾向 ， 该 变量 的 测量 来 自 于 Amabile 等 人 (1994) 编 制 的 工作 偏好 量 表 ， 内 在 动机 


倾向 一 共有 15 个 条 目 , 采用 了 李 克 特 六 点 评分 法 , 1~6 表示 从 “非常 不 同意 ”到 “非常 同意 ”， 
由 创意 提出 者 进行 自我 评价 。 典 型 条 目 如 :“ 我 参加 创新 提案 活动 是 受 好 奇 心 推动 的 ” 我 们 选 
择 该 量 表 的 原因 如 下 : C) 工作 偏好 量 表 在 短期 内 (<6 个 月 ) 信 和 度 高 ， 在 长 期 (三 6 个 月 ) 具 有 很 
好 的 稳定 性 (Amabile et al., 1994); (2) 工作 偏好 量 表 适 用 于 在 创新 情境 下 测量 员工 的 动机 倾向 
o (Amabile et aL, 1994)。 该 量 表 在 本 研究 中 的 Cronbach's a 系数 为 0.864。 

创意 质量 : 根据 Dean 等 人 (2006) 的 建议 ， 本 研究 使 用 新 颖 性 、 关 联 性 、 可 操作 性 和 详尽 
性 四 个 维度 来 对 创意 质量 进行 综合 测量 。 调 研 企 业 根 据 创 新 项 目 开 展 的 实际 需要 对 创意 质量 
进行 评价 ,研究 者 并 未 主导 或 操纵 评价 过 程 ， 而 是 在 专家 评估 完成 后 ， 向 企业 提取 创意 质量 的 
二 手 档案 资料 ， 评 价 过 程 如 下 : CD 7 名 内 部 业务 流程 管理 专家 组 成 评价 小 组 ; 2) 研究 者 
向 评价 小 组 详细 解释 新 络 性 、 关 联 性 、 可 操作 性 和 详尽 性 四 个 维度 的 定义 和 内 涵 ，7 名 专家 对 
评价 标准 达成 一 致 认识 ， 并 明确 了 5 个 级 别 的 分 值 ，1~5 分 分 别 代表 质量 从 低 到 高 ; G) 评 
价 小 组 在 充分 沟通 的 基础 上 对 每 条 创意 给 出 一 致 的 综合 评分 ， 以 此 来 衡量 创意 质量 。 

奖励 : 调研 企业 根据 创新 项 目 开 展 的 实际 需要 对 创意 提出 者 进行 评奖 ， 评 价 标准 如 下 所 
示 。@D 创 意 格式 规范 ,要 素 齐 全 (包括 姓名 、 部 室 、 问 题 诊断 、 创 意 内 容 ); @ 创 意 内 容 与 业务 、 
流程 及 具体 工作 相关 ， 且 吻 除 重复 提 报 ; @ 月 度 提交 创意 >3 项 。 研 究 者 向 企业 提取 创意 提出 
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者 获奖 的 二 手 档案 数据 ， 并 根据 奖励 级 别 从 高 到 低 分 别 赋予 3 分 、2 分 和 1 分 。 


创意 实施 : Jiu 
况 进 行 验收 和 汇 


P4 


LSU 


企业 在 创意 提出 6 个 月 后 ， 由 创新 提案 项 目 管理 者 对 所 有 创意 的 实施 情 
分 为 完全 实施 、 部 分 实施 、 没 有 实施 三 种 情况 ， 并 通过 创新 提案 微 信 群 向 


创意 提出 者 反馈 创意 的 实施 情况 。 在 此 基础 上 , 研究 者 向 创新 提案 项 目 管理 者 提取 创意 实施 的 
档案 资料 ， 并 根据 创意 实施 程度 从 高 到 低 分 别 赋予 3 分 、2 分 和 1 分 。 
控制 变量 : 根据 之 前 的 研究 , 个 人 权力 的 来 源 ， 如 教育 程度 、 工 作 经 验 等 , 会 影响 到 创意 


提出 和 实施 进程 (Baer, 2012). 因此 , 本 研究 控制 了 以 下 变量 : 年 龄 、 性 别 (0= 女性 , 1= 男性 )、 


教育 程度 (1= KẸ, 2= 本 科 , 3= 硕士 及 以 上 )、 组 织 任期 (以 年 计算 ) 和 职位 任期 (以 年 计算 )。 
此 外 , 考虑 到 有 些 部 门 可 能 会 给 员工 提供 更 多 产生 创意 的 机 会 (Baer, 2012), 为 了 控制 部 门 的 影 
Ili], 本 研究 参考 Baer(2012) 的 做 法 , 将 创意 提出 者 所 在 部 门 作为 虚拟 变量 纳入 回归 分 析 模 型 中 。 


3 研究 结果 


3.1 描述 性 统计 与 相关 性 分 析 


Br 


制 变量 、 自 变量 、 中 介 变 量 、 调 节 变 量 和 结果 变量 的 均值 、 标 准 差 以 及 相关 矩阵 如 表 2 


FHIR. ARER C) 内 在 动机 倾向 、 创 意 质量 、 奖 励 均 与 创意 实施 显著 正 相 关 ( = 0.15, p = 
0.02; r = 0.24, p < 0.001; r= 0.66, p < 0.001); (2) 内 在 动机 倾向 与 创意 质量 有 着 显著 的 正 相 关 
关系 (r= 0.17, p= 0.009)。 以 上 结果 符合 本 研究 的 理论 预期 ， 为 研究 假设 提供 了 初步 支持 。 
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YE: 样本 总 数 为 251,*p<0.05, "p«0.01, "*p«0.001. 
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表 2 描述 性 统计 与 相关 系数 矩阵 
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3.2 假设 检验 
表 3 回归 分 析 表 


H 


创意 质量 创意 实施 
变量 类 型 
模型 1 模型 2 模型 3 模型 4 模型 5 模型 6 

控制 变量 

年 龄 —0.05'(0.02) ^ -0.06'(0.02) -0.01(0.02) —0.00(0.02) —0.00(0.02) —0.01(0.02) 

性 别 0.14(0.13) 0.11(0.12) 0.00(0.13) -0.03(0.13) —0.05(0.10) —0.04(0.10) 

教育 程度 0.14(0.11) 0.13(0.11) ^ —0.10(0.11) —0.14(0.11) —0.15(0.09) —0.15(0.08) 

风险 管理 部 —0.09(0.22) —0.02(0.22) 0.01(0.23) 0.03(0.23) 0.01(0.18) 0.04(0.17) 

运营 中 心 -0.25(0.17) -0.21(0.17) -0.28(0.18) -0.23(0.18) -0.13(0.14) -0.11(0.13) 

资产 管理 部 —0.08(0.22) —0.06(0.22) 0.07(0.23) 0.09(0.22) 0.06(0.17) 0.12(0.17) 

客户 关系 管理 部 —0.28(0.19) —0.26(0.19)  —0.19(0.20) —0.13(0.20) —0.07(0.15) —0.01(0.15) 

组 织 任期 0.1077(0.03)  0.10°**(0.03) 0.02(0.03) —0.00(0.03) —0.01(0.02) —0.01(0.02) 

职位 任期 —0.02(0.03) —0.02(0.03) 0.01(0.03) 0.01(0.03) —0.02(0.02) —0.02(0.02) 
主 效应 

内 在 动机 倾向 0.27”(0.10) 

创意 质量 0.23”(0.07) 0.17”(0.00) 

奖励 0.93”™*(0.07) 0.947" (0.07) 
两 重 交互 项 

创意 质量 * 奖 励 —0.25""*(0.06) 

F 345" 3.95" 1.10 2.19* 19.71 19.01 

R 0.11 0.14 0.04 0.08 0.45 0.49 

AR 0.03 0.04 0.04" 


VE: 样本 总 数 为 251, 表格 内 为 非 标准 化 系数 ,括号 内 为 标准 误 。*p<0.05, " p < 0.01, * p « 0.001. 
de 3 呈现 了 中 心 化 后 数据 的 回归 分 析 结 果 ， 创 意 质量 和 创意 实施 分 别 被 当 作 因 变 量 。 模 
型 2 显示 ,在 控制 了 年 龄 、 性 别 、 受 教育 程度 、 组 织 任期 、 职 位 任期 等 人 口 统计 学 变量 和 部 门 
虚拟 变量 之 后 ， 创 意 提 出 者 的 内 在 动机 倾向 对 创意 质量 具有 显著 的 积极 影响 (8 = 0.27, p = 
0.006)， 假 设 1 得 到 支持 。 假 设 2 提出， 创意 质量 越 高 ， 越 有 可 能 得 到 组 织 的 采纳 实施 ， 模 型 
4 显示 , 创意 质量 能 够 积极 预测 创意 实施 (838= 0.23,p=0.001), 假设 2 得 到 支持 。 假 设 3 WH, 
创意 提出 者 所 获奖 励 级别 越 高 , 创意 越 有 可 能 被 组 织 采 纳 实 施 , 模型 5 显示 , 创意 提出 者 所 获 
奖励 对 创意 实施 具有 显著 的 积极 影响 (8 = 0.93, p < 0.001), ft 3 得 到 支持 。 

假设 4 提出 , 创意 质量 和 创意 提出 者 所 获奖 励 交互 影响 组 织 对 创意 的 采纳 实施 : 对 于 奖励 
级 别 较 低 的 创意 提出 者 而 言 , 创意 质量 对 创意 实施 的 正 向 影响 更 加 强烈 。 表 3 中 模型 6 显示 ， 
创意 质量 与 奖励 的 交互 作用 负 向 预测 创意 实施 (83 = -0.25, p < 0.001)， 与 假设 4 的 理论 预期 一 
致 。 为 了 进一步 验证 交互 效应 ， 本 研究 遵循 Aiken 和 West (1991) 建 议 的 方法 来 进行 “简单 斜 
率 检验 ”。 我 们 绘制 了 创意 质量 与 奖励 对 创意 实施 的 交互 作用 图 , 以 奖励 的 均值 加 减 一 个 标准 
差 所 得 到 的 两 个 值 为 标准 ， 将 数据 分 为 高 奖励 和 低 奖 励 两 个 组 ， 如 下 图 所 示 。 
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图 1 创意 质量 与 奖励 对 创意 实施 的 交互 作用 图 


由 图 1 可 知 ， 尽 管 低 奖 励 创意 提出 者 的 回归 和 斜率 更 陡 ， 但 是 我 们 可 以 观察 到 高 奖励 创意 
提出 者 的 创意 更 容易 被 组 织 采 纳 实施 。 有 具体 而 言 ， 当 创意 提出 者 的 奖励 处 于 高 水 平时 (高 于 平 
均值 1 个 标准 差 )， 创意 质量 对 创意 实施 没有 显著 的 影响 (5 = 0.04, p = 0.44)， 无 论 创意 质量 高 
低 ， 被 组 织 采 纳 和 实施 的 可 能 性 都 比较 高 ， 但 是 当 创 意 提出 者 的 奖励 处 于 低 水 平时 ( 低 于 平均 
值 1 个 标准 差 )， 创 意 质量 越 高 ， 被 组 织 采 纳 实施 的 可 能 性 越 大 = 0.31, p < 0.001)。 基 于 以 上 
分 析 ， 假 设 4 得 到 验证 。 
4 讨论 

随 着 人 们 逐渐 意识 到 创造 力 并 非 独 立 的 创造 过 程 ， 越 来 越 多 的 学 者 呼吁 要 将 创新 的 两 个 
阶段 联合 起 来 进行 研究 (Somech & Drach-Zahavy, 2013)， 逐 步 揭示 环 环 相 扣 的 创新 历程 
(Sarooghi et al., 2015; Perry-Smith & Mannucci, 2017)。 本 研究 林 于 自我 决定 理论 和 耶鲁 态度 改 
变 理论 , 认为 创意 提出 者 内 在 动机 倾向 影响 创意 质量 , 创意 质量 和 创意 提出 者 所 获奖 励 进一步 
影响 组 织 对 创意 的 采纳 实施 。 针对 251 份 多 阶段 收集 的 创意 提出 者 、 评估 者 和 创新 提案 项 目 管 
理 者 配对 数据 的 分 析 结 果 表 明 : (1) 创意 提出 者 的 内 在 动机 倾向 积极 预测 创意 质量 ; (2) 创 
意 质量 进一步 影响 了 创意 实施 ， 创 意 质量 越 高 ， 越 有 可 能 被 组 织 采 纳 实施 ; 3) 创意 提出 者 
所 获奖 励 积 极 预 测 创 意 实 施 ; O 创意 质量 与 创意 提出 者 所 获奖 励 交 互 影 响 创 意 实施 ， 对 于 
低 奖励 的 创意 提出 者 而 言 ， 创 意 质 量 越 高 ， 则 越 容易 被 实施 。 
4.1 理论 贡献 

第 一 ， 本 研究 以 内 在 动机 倾向 为 起 点 ， 系 统 追 踪 了 创意 从 提出 到 实施 的 创新 历程 ， 弥 合 
了 创造 力 研究 和 创意 实施 研究 之 间 的 理论 分 野 。 尺 管 创意 提出 和 创意 实施 是 创新 历程 中 密 不 
可 分 的 两 个 阶段 (Baer, 2012)， 然 而 少 有 研究 能 夺 括 创意 从 提出 到 实施 的 历程 (Yao, Wang, Dang, 
& Wang, 2012)。 本 研究 从 创新 的 过 程 视角 出 发 ， 认 为 创新 历程 的 各 个 阶段 之 间 存 在 着 联动 机 
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施 。 以 上 研究 发 现 将 创意 提出 和 创意 


力 问卷 。 这 种 测量 方法 是 对 包 
指出 , 创造 力 的 主观 评估 可 


向 越 高 , 越 有 可 能 提出 高 质量 的 创意 
证 据 ， 强 化 了 我 们 对 于 这 


第 三 , 我 们 将 沟通 研究 中 的 耶鲁 


程 模型 中 。 正 如 Yadav, Prabhu 和 Chandy (2007) 所 指出 的 ， 
散 的 独立 事件 为 我 们 提供 了 更 为 简单 的 视角 和 更 为 便 
帮助 我 们 更 加 全 面 地 理解 创意 从 提出 到 落地 的 路 径 。 
第 二 ， 本 研究 厘清 了 内 在 动机 倾向 对 创意 质量 的 积极 作用 ， 
造 力 ”关系 的 研究 形成 了 极为 有 益 的 补充 。 内 在 动机 和 创造 力 的 关系 是 备 受 关 当 
目前 学 者 们 对 于 创造 力 的 测量 主要 采取 的 是 创造 力量 表 ， 如 Zhou 和 George(2001) 编 制 的 创造 
| 造 力 的 主观 感知 ,而 非 实际 的 创造 性 成 果 。Shalley 和 Zhou(2008) 
能 存在 信 度 问题 , 并 呼吁 学 者 们 尝试 更 加 多 样 化 和 多 来 源 的 评估 方 
法 。 在 本 研究 中 , 我 们 从 企业 获得 了 7 位 专家 评价 创意 质量 的 档 
创造 性 成 果 ， 是 对 创造 力 更 为 直观 的 一 种 反映 。 数 据 分 析 结 果 表明 , 创意 提出 者 的 内 在 动机 倾 
,为 内 在 动机 与 创造 力 之 间 的 关系 提供 了 更 为 直接 的 实证 
经 典 关 系 的 认识 。 
态度 改变 理论 引入 创意 


bh 阶段 , 创意 提 


实施 两 个 看 似 相 对 独立 的 创 
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对 现 有 探索 “内 在 动机 一 创 
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出 者 的 内 在 动 
步 在 创意 实施 阶段 发 挥 作用 , 促进 创意 被 组 织 采 纳 实 
新 阶段 整合 到 纵向 的 创新 过 
尽管 将 创意 提出 和 创意 
利 的 经 验 ， 但 是 系统 性 的 过 程 视角 能 够 


实施 看 成 离 


料 , 创意 质量 作为 员工 的 


的 应 


= 


用 范围 , 也 丰富 了 创意 实施 的 研究 视角 。 为 数 不 多 的 创意 实施 前 因 变 量 的 研究 主要 聚焦 于 以 下 


三 个 方面 :(1) 创意 特性 ， 如 激进 性 (Da Silva & Oldham, 2012), 
(Baer, 2012); (2) 社会 关系 ， 如 社会 


和 上 级 支持 (Wee & Venkataramani, 2017); (3) 个 人 因素 : 如 社交 和 


因 变 量 的 认识 , 但 缺乏 系统 的 理论 框 


E 架 。 引 入 耶鲁 


里 论 ， 本 研究 发 现 , 创意 质量 、 


意 实施 研究 具有 重要 的 价值 。 


4.2 实践 启示 


第 一 ， 
管理 者 对 于 创意 提出 和 创意 


AC H6 
心理 安全 感 (Da Silva & Oldham, 2012)。 虽 然 以 上 研究 在 一 定 程度 


新 颖 性 、 有 用 性 和 实施 工具 


= 


生 


已 


态度 改变 理论 


其 交互 项 对 创意 


有 助 于 管理 者 实现 对 创新 的 全 过 程 管理 。 由 于 创新 是 
实施 也 是 分 阶段 进行 从 
能 够 帮助 管理 者 从 全 局 出 发 实现 对 创意 从 提 
一 阶段 ， 使 得 员工 的 创意 能 够 真正 转化 为 有 价值 的 创新 成 果 。 第 二 ， 本 研究 引导 创意 提出 者 如 
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力 (Baer, 2012), 
上 丰富 了 人 们 对 创意 实 
， 从 创意 提出 者 、 创 意 、 情 景 
组 织 管理 者 四 个 方面 出 发 探索 创意 实施 的 影响 因素 体系 , 提供 了 更 加 系统 的 理论 指 
创意 提出 者 所 获奖 励 及 
以 上 发 现 为 耶鲁 态度 改变 理论 在 创意 实施 研究 中 的 应 用 提供 


实施 有 着 积极 的 作用 。 
了 实证 支持 ， 对 于 丰富 和 发 展 创 


网 络 (Perry-Smith & Mannucci, 2017)、 强 关系 (Baer 2012) 


留任 意愿 和 
施 前 


导 。 基 于 该 


个 复杂 的 多 阶段 现象 ,很 多 


管理 的 , 难以 系统 把 握 整 个 创新 历程 。 本 研究 
出 到 实施 的 全 过 程 管理 ， 而 不 是 偏 习 


ET GU AFR 


muy 


视 创 意 的 质量 而 非 数 量 ,。 创意 数量 和 创意 实施 并 没有 直接 的 关系 (Baer, 2012), 我 们 发 现 创意 质 
量 能 够 正 向 预测 创意 实施 。 这 也 启示 创意 提出 者 , 不 要 盲目 追求 创意 的 数量 , 而 是 应 该 将 重心 
放 在 提升 创意 的 质量 上 。 第 三 ， 本 研究 还 启示 创意 提出 者 在 创新 过 程 中 ， 要 重视 自身 的 声誉 建 
设 。 研 究 发 现 ， 如 果 创 意 提出 者 在 创新 活动 中 获得 了 较 高 程度 的 奖励 ， 则 提供 了 声誉 信息 和 能 
力 信号 , 能 够 影响 组 织 管理 者 对 于 创意 的 态度 和 行为 。 这 也 启示 创意 提出 者 要 通过 多 种 方式 构 
建 自身 的 声誉 体系 ,提升 创 意 被 组 织 采 纳 实施 的 可 能 性 。 


4.3 优势 、 不 足 与 展望 


从 研究 方法 的 角度 来 说 ， 本 研究 有 以 下 几 点 优势 。 第 一 , 我 们 对 创意 实施 的 测量 采用 的 是 
组 织 内 创意 是 否 真实 实施 的 客观 数据 , 对 现 有 研究 中 的 主观 测评 法 形成 了 有 益 的 补充 。 由 于 纵 
向 追踪 创意 从 提出 到 实施 的 历程 有 着 较 大 的 操作 难度 ， 学 者 们 主要 使 用 主观 量 表 来 测量 创意 
实施 这 一 变量 (Baer 2012)， 或 测量 实施 意愿 (Lu, Bartol, Venkataramani, Zheng, & Liu, 2019), X 
以 反映 出 真实 的 创意 实施 情况 。Lu 等 人 (2019) 指 出 ， 从 创意 提出 开始 对 其 进行 追踪 ， 并 对 创意 
实施 进行 客观 测量 有 着 极 大 的 研究 价值 。 第 二 ， 本 研究 使 用 多 时 点 、 多 来 源 的 配对 数据 ， 并 将 
从 问卷 调查 获得 的 自我 汇报 数据 以 及 从 企业 提取 的 二 手 档案 资料 结合 起 来 进行 数据 分 析 ， 在 
一 定 程度 上 减弱 了 共同 方法 偏差 。 

鉴于 本 研究 也 存在 一 定 的 局 限 性 , 未 来 仍然 有 必要 继续 深化 探讨 , 主要 表现 在 以 下 四 个 方 
面 。 第 一 ， 从 调研 程序 来 看 ， 受 到 客观 原因 的 限制 ， 自 变量 内 在 动机 倾向 和 人 口 统计 学 变量 在 
时 点 2 进行 收集 。 在 未 来 的 研究 中 ， 可 以 进一步 优化 调研 流程 。 第 二 ， 从 过 程 机 制 来 看 ， 本 研 
究 缺 乏 对 “创意 提出 一 创意 实施 ”关系 之 间 中 介 机 制 的 探讨 。 未 来 学 者 们 可 以 挖掘 潜在 的 内 在 
Hill, 进一步 打开 创意 向 创新 成 果 转 化 的 黑箱 。 第 三 ， 从 创新 类 型 上 看 ， 本 研究 主要 关注 的 是 
渐进 式 改 进 创 意 , 但 在 突破 式 创新 中 ， 由 于 涉及 到 重大 的 技术 变革 ， 即 便 组 织 采 纳 了 创意 ,也 
不 一 定 能 够 成 功 实施 创意 。 因 此 , 在 未 来 的 研究 中 , 可 以 对 突破 式 创 新 与 渐进 式 创新 进行 对 比 
分 析 ， 探 索 在 两 种 不 同 的 创新 类 型 下 ， 创 新 历程 是 否 存在 差异 。 第 四 ， 从 研究 结论 的 普 适 性 来 
看 ， 创 新 有 着 较 大 的 行业 差异 ， 本 研究 的 数据 来 源 于 金融 企业 , 尤其 注重 风险 控制 ( 杨 子 晖 ， 李 
东 承 , 2018)， 未 来 研究 可 以 采集 路 行业 数据 来 进行 分 析 ， 从 而 增强 研究 结论 的 普 适 性 。 

致谢 非常 感谢 匿名 评审 、 编 委 专 家 以 及 主编 对 本 文 的 建设 性 修改 意见 ! 
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Abstract 

The innovation process can be conceptualized as encompassing two stages: idea generation and 
idea implementation. However, to date, more early research has been focused on the idea generation 
stage, and these two subfields still remain stubbornly disconnected from one another. To integrate 
these two disparate subfields and advance our comprehensive understanding ofthe innovation process, 
the current study relied on self-determination theory and Yale attitude change approach to examine the 
effect of intrinsic motivational orientation of idea generators on idea quality, and further tested the 
effect of idea quality, rewards of the idea generators, and their interaction on idea implementation. 

To test the hypotheses in the proposed model, we collected data from 251 idea generators, 7 idea 
evaluators and the manager of an innovative proposal project at 3 different time points in a large 
financial company. In the first wave, 440 ideas proposed by 440 idea generators were recorded. In the 
second wave, all of the idea generators were invited to complete a questionnaire, including 
demographic information and intrinsic motivational orientation, and the number of valid 
questionnaires was 251; moreover, 7 in-house experts assessed the idea generators and the quality of 
each idea. Approximately six months later, the manager of this project reported the implementation 
degree of all of the ideas. Our hypotheses were examined using SPSS 22.0. 

By analyzing the multi-time and multi-source data, it was found in this study that: (1) intrinsic 
motivational orientation of the idea generators has a significantly positive effect on idea quality; (2) 
idea quality further facilitates idea implementation; (3) rewards of the idea generators positively 
influence idea implementation; and (4) idea quality and rewards of the idea generators interact to 
predict idea implementation. 

The findings presented here contribute to innovation literature in the following ways. First, this 
study tracks the innovation process from idea generation to idea implementation, bridging the 
theoretical divide between creativity research and idea implementation research. Second, this study 
clarifies the positive effect of intrinsic motivational orientation on idea quality, which is a beneficial 
supplement to, and promotion of the existing research on the relationship between intrinsic motivation 
and creativity. Third, Yale attitude change theory is introduced into idea implementation research, 
which not only expands the application scope of this theory, but also enriches theoretical perspectives 
of idea implementation research. 
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